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Resumen

La presente investigacion se realizd con el objetivo de determinar la relacion que
existe entre el Desarrollo Organizacional y Estrategia CRM en la Empresa Ezenz
Parfums S.A.C., Miraflores 2019; se tuvo en cuenta las teorias de las variables
Desarrollo Organizacional donde el autor: Pucheu (2014) es un proceso que
involucra al menos dos aspectos como: establecer estrategias sobre la situacion
gue no se hayan considerado anteriormente, los cambios de manera que se
manifiesten con la organizacion incluyendo la presentacién de precisar los roles y
cambios en los valores, supuestos y rituales de las culturas existentes en la
organizacion y Estrategias Customer Relationship Management donde el autor:
50minutos (2017) el grupo de estrategias, herramientas y técnicas que permiten
examinar, gestionar y enriquecer la relacion con los clientes actuales hasta incluso
con los antiguos que se quiere fidelizar. La importancia de este trabajo es que se
dio a conocer nuevas estrategias y se establecio un buen desarrollo organizacional
dentro de la empresa. El tipo de la investigacion fue aplicada se aplico teorias
existentes para el desarrollo de la investigacién; el disefio fue no experimental de
corte transversal porque no se manipularon las variables y se analizaron en un
tiempo determinado; la muestra fue de 195 con una poblacion de 393 clientes en el
distrito de Miraflores. Por lo cual se puede decir que existe relacion entre el
desarrollo organizacional y Estrategias CRM.

Palabras clave: Estrategia, desarrollo organizacional, intervenciones
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Abstract

The present investigation was carried out with the objective of determining the
relationship that exists between Organizational Development and CRM Strategy in
the Company Ezenz Parfums S.A.C., Miraflores 2019; The theories of the
Organizational Development variables were taken into account where the author:
Pucheu (2014) is a process that involves at least two aspects such as: establishing
strategies on the situation that have not been previously considered, changes in a
way that they manifest with the organization including the presentation of specifying
the roles and changes in the values, assumptions and rituals of the existing cultures
in the organization and Customer Relationship Management Strategies where the
author: 50minutes (2017) the group of strategies, tools and techniques that allow to
examine, manage and enrich the relationship with current customers, even with old
ones that you want to retain. The importance of this work is that new strategies were
revealed and a good organizational development was established within the
company. The type of research was applied, existing theories were applied for the
development of the research; the design was non-experimental cross-sectional
because the variables were not manipulated and they were analyzed in a given time;
the sample was 195 with a population of 393 clients in the district of Miraflores.
Therefore, it can be said that there is a relationship between organizational
development and CRM strategies.

Keywords: Strategy, organizational development, interventions
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INTRODUCCION

Hoy en dia internacionalmente la tecnologia evoluciona y esto ha permitido el
desarrollo de.las organizaciones. en los varios proyectos de la economia,
innovando sus equipos y maquinarias a fin de optimizar sus procesos Yy

operaciones, apuntando a hacer competitivo en el mercado.

Ezenz Parfums SAC brinda productos de perfumeria, cuenta con un area de
personal, su funcidén es garantizar la contratacion responsable y adecuada para
cada puesto teniendo en cuenta las necesidades que tenga la organizacion, al
mismo tiempo, en esta area es necesario brindar informacion relevante a socios
comerciales para lograr el objetivo establecido. Las empresas forman la parte
importante de la Eco. Nacional, y el desarrollo organizacional es una forma de
asegurar la realizacion de la planificacion de la organizacion. EI DO debe adaptarse
perfectamente a la empresa individual y adaptarse en consecuencia de los deseos
y necesidades de los clientes. Obstante a ello no desarrollaron adecuadamente
estas funciones, la. relacién entre el DO y la estrategia CRM son temas muy
relevantes para el entorno empresarial.Por lo tanto, se destaca como los la
problemética importante es la escasez de comunicacion entre socios y directivos
de la empresa, pues entonces no se pueden tomar decisiones adecuadas para la

unidad estructural.

Actualmente la empresa Ezenz cuenta con trabajadores con una baja motivacion,
ya que no hay un buen clima laboral, también influye que los colaboradores estén
aptos y estén debidamente capacitados para cada area de trabajo. Si los
colaboradores cumpliesen con las reglas de trabajo se podrian tomar decisiones
Optimas para la empresa y asi esta no estaria expuesta a ningun tipo de riesgo.
Todo lo anterior se puede resumir en los siguientes puntos: baja eficiencia de los
empleados, insuficiente personal en el sitio y falta de comunicacion de los gerentes.
El objetivo del presente trabajo es analizar el DO y estrategia CRM de Ezenz
Parfums SAC Miraflores 2019.

Como problema general se formul6 el siguiente: ¢,Cual es.la relacion del desarrollo
organizacional y estrategias CRM en Ezenz.Parfums S.A.C. Miraflores 2019? Como

problemas especificos: ¢ Cual es la relacién de intervenciones y Estrategias CRM
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en Ezenz. Parfums. S.A.C, Miraflores.2019? ¢ Cual es la relacién de conflictos
coactivos y Estrategias CRM en Ezenz Parfums S.A.C, Miraflores 2019? ¢ Cual es
la relacion de cambios y Estrategias CRM en Ezenz Parfums S.A.C., Miraflores
20197

El analisis por su significancia tuvo como fin el mantener interaccion de desarrollo
organizacional y estrategias CRM en Ezenz .Parfums S.A.C., Miraflores 2019; de
modo que la justificacion tedrica, de acuerdo con Herndndez, Ferndndez,
Baptista.(2014) el andlisis se fundamenté por los resultados de estudio que
permitiran alcanzar una informacién importante acerca de la relacion de desarrollo
organizacional y estrategias CRM en la Empresa Ezenz.Parfums S.A.C,,
Miraflores.2019; asimismo, la justificacion Préactica, en concordancia con
Herndndez, Fernandez, Baptista (2014) el objetivo es que a partir del
procesamiento y analisis del estudio impulsar actividades que den solucién a la
problematica; por ultimo, la justificacion metodoldgica; a decir de Hernandez,
Ferndndez, Baptista (2014) justificamos el método como modelo porque plantea
instrumentos confiables y validados por la medida de variables de estudio.

En cuanto al objetivo general se formulé: Establece la relacion que hay entre DO y
estrategias CRM en Ezenz Parfums S.A.C, Miraflores 2019; y. como objetivos
especificos: (1) Determinar la relacion que existe entre intervenciones y estrategias
CRM en Ezenz Parfums S.A.C, Miraflores 2019; (2) Determinar la relacién que
existe entre conflictos coactivos y estrategias CRM en Ezenz Parfums S.A.C.,
Miraflores 2019; y, (3) Determinar la relacién que existe entre cambios y estrategias
CRM en Ezenz Parfums S.A.C, Miraflores 2019.

Coémo hipétesis general se formulé que: Existe relaciébn entre Desarrollo
Organizacional y Estrategias CRM en la Empresa Ezenz Parfums S.A.C., Miraflores
2019; y, como hipoétesis especificas: (1) Existe relacion entre intervenciones y
Estrategias CRM en la empresa Ezenz Parfums S.A.C., Miraflores 2019; (2) Existe
relacion entre conflictos coactivos y Estrategias CRM en la empresa Ezenz Parfums
S.A.C., Miraflores 2019; vy, (3) Existe relacion entre cambios y Estrategias CRM en

la empresa Ezenz Parfums S.A.C., Miraflores 2019.

La logica a las formulaciones se expone en mejor detalle en la matriz de

consistencia (Anexo 2).



. MARCO TEORICO

Vasquez y Vasquez (2016) El objetivo es comprender las caracteristicas
cambiantes del desarrollo organizacional y el servicio al cliente, su disefio utilizado
es no experimental, es decir no se utilizardn variables. En general, las empresas de
hoy realizan un analisis preliminar de la implementacion del desarrollo
organizacional, que permite la mejora continua, y no hay duda de que los
empleados bien capacitados lograran las metas establecidas por la organizacion.
Mendoza (2014) La finalidad del trabajo es establecer la forma que interviene DO
en el desenvolvimiento laboral de esta empresa. Asimismo, se utiliza como
instrumento encuestas a la cual fueron dirigidas al personal. Para concluir,
actualmente las empresas buscan en mejorar el desempefio laboral de sus
integrantes, y sobre todo que tengan un o6ptimo clima laboral en el cual se
desenvolveran. Hoy en dia las empresas tienen dificultades con el desempefio
laboral, ya sea por la falta de motivacion o la poca comunicacion.

Carrillo (2017) El proposito de este trabajo es averiguar como la estrategia de CRM
afecta la lealtad de la empresa. El tipo utilizado para esta investigacion fue
descriptivo ya que sus variables fueron para ser exploradas. Su analisis es
explicable ya que es necesario identificar la fuente de la lealtad de los comensales.
En resumen, hoy en dia, como todos sabemos la importancia de fidelizar a los
clientes con nuestra marca o0 producto, las empresas ahora compiten
constantemente y se enfocan en atraer nuevos clientes para fidelizar a los suyos.
Valdez (2017) su objetivo establecer la relacién de sus Var, se uso el instrumento
de la escala Likert, esta permitira que se determine la relacion de sus variables de
estudio. Conclusién, actualmente las empresas buscan mejorar la calidad laboral y
desempeiio de cada de cada trabajador, en tanto el empoderamiento es un
instrumento para administrar los recursos que tiene la organizacion. El desarrollo
organizacional busca que los trabajadores dentro de la empresa desenvuelvan sus
habilidades y destrezas.

Quispe (2014) El propésito del estudio es desarrollar un plan de gestion con relacion
con los consumidores. El propdsito del trabajo es lograr la lealtad al permitir que las
empresas se comuniquen bien con los clientes y satisfagan sus necesidades. En el

estudio se utilizo el método clasico (RUP). La conclusion es que implementar una
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estrategia de CRM en una organizacion, obtener mas clientes y mantenerlos.

Soto (2017) en su estudio cuyo propésito fue desarrollar la inferencia de dos
variables, utilizo como tipo de investigacion aplicada e interpretativa de disefio no
experimental de corte transversal. El método utilizado fue cuantitativo y finalmente
llego a concluir que el desarrollo organizacional en la empresa es importante porque
los recursos se utilizan adecuadamente para aumentar la eficiencia.

Palomino (2016) El objetivo es determinar la injerencia entre variables y en qué
medida se relacionan su estudio es basico y el disefio el no experimental. Los
instrumentos que se utilizaron son cuestionarios de disefio de Likert. El cual tuvo
como muestra a 160 docentes. Para finalizar, una planificacion estratégica se da
por un conjunto de sucesiones por el cual incluyen a los integrantes de una
organizacion para la buena toma de decisiones que se acontecera. Dentro del
desarrollo organizacional es muy importante porque se sabra qué decision idonea
se tomara frente a algun problema.

Camargo (2013) sus objetivos se basan en el estudio del DO, centrandose en los
factores ambientales y la forma en que la organizaciéon se esfuerza por lograr
resultados medidos en términos de eficacia. Adoptar la definicion de organizacion
como una sistematizacién de modalidad abierta y la utilizacion de un modelo de
diagnostico que logren identificar los factores que logren la mejora de la eficiencia
en todos los niveles de la entidad: a cada nivel de organizacion, grupo e individuo.
Salgado (2008) es determinar fuentes de estrés, concentraciones de estrés como
personal y empresarial, y estrategias de manejo del estrés en gerentes de grandes
y medianas organizaciones en Meéxico, utilizando el Indicador de Estrés
Ocupacional (IPT), con el fin de perfilar recomendaciones. enfoques
organizacionales. desarrollo humano al estrés. método. Estudio descriptivo, No
experimental transaccional, no probabilistica esta compuesta por 41 directivos
mexicanos. Resultados los gerentes entrevistados trabajaban 53 hrs. En promedio
semanal sin tomar en cuenta la carga laboral como fuente de estrés, a pesar de las
responsabilidades y dificultades diarias, ademas de una alta necesidad de
reconocimiento y un desequilibrio natural de las tareas.

Ramirez (2017) su objetivo tendencia creciente e imparable de usar Internet en la
vida ofrece a los emprendedores la oportunidad de conocer clientes, encontrar
nuevas formas de acercar sus productos y mantenerse competitivos con la ayuda

de la tecnologia y el marketing. Ambas disciplinas innovan mediante la creacion de
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sistemas integrales de informacion de marketing que apoyan a las pequefas
empresas de servicios en la toma de decisiones y brindan una ventaja competitiva.
Cruz, Lagarda & Miranda (2015) el objetivo fue implementar (SMC) para una
organizacion en Tijuana, Columbia Britanica, México para mejorar el desempefio
de los procesos de gestidon de correlaciones con los clientes (CRM) implementados
en la organizacion. Una investigacion esta en curso. Por lo tanto, propone los pasos
gue seguira SMC para potenciar el desempefio de los procesos CRM, y asi indica
las herramientas utilizadas que actualmente forman parte de la implementacion.

Hernandez (2010) el objetivo es la sostenibilidad de los organizamos e instituciones
que ejecutan actividades de desarrollo de Tule Thypha spp. Laguna de Zapotlan y
su efecto en el crecimiento ambiental y socioeconémico de San Sebastian del Sur.
Al inicio la hipétesis de estudio fue considerar las organizaciones que tomaron tule
Typha spp. desarrollo, capital social limitado. Desde Laguna de Zapotlan, esto limita
la sostenibilidad del desarrollo, aunque ayuda a mantener los ingresos de mas de
300 familias. Los métodos de investigacién utilizados en etnografia se
complementan con la labor de campo que se apoya en las entrevistas informales,
asi como la investigacion bibliografica y documental .Como principal conclusion
se determind que no existi6 un equilibrio entre el sostenimiento de las
organizaciones por la escasez del capital social y sostenibilidad del medio ambiente

y desarrollo socioeconémico.

Cardona, Correa & Hurtado (2014) como punto vista de la gestion del conocimiento,
este documento propone el establecimiento de un sistema de indices para medir
las capacidades de investigacion de la Universidad de Kauka; fue financiado por la
Universidad del Cauca (Popayan). El articulo afirma que el aprendizaje es uno de
los "resultados” mas importantes del proceso de investigacion que lleva a cabo la
universidad y, con base en las percepciones del equipo de investigacion, intenta
determinar si la institucion proporciona los requisitos previos necesarios para el
aprendizaje organizacional. A saber: aprendizaje cultural, aprendizaje y formacion,
apoyo organizacional y claridad estratégica. Utilizando el método de descripcién
transversal, se utilizé una muestra compuesta por 111 elementos. Los resultados
indicaron que la formacién en investigacion, la cultura de aprendizaje y la claridad
estratégica eran aceptables, segun el equipo de investigacién, siempre que no se

proporcionara el apoyo organizativo suficiente.
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Estepa & Uribe (2017) El objetivo es la relacion entre el compromiso organizacional
y el marketing interno en 2 centros de desarrollo practico tecnolégico en Colombia.
La metodologia empleada fue cuantitativo significativo no experimental aplicado a
una muestra de 100 trabajadores de dos empresas ubicadas en la ciudad de
Piedequestas empleado un cuestionario relacionado al marketing interno de
Bohnenberger y una traduccion.

Solarte (2015) este articulo describe sus objetivos de gestion y su funcién en la
organizacion. La investigacion actual sugiere como parte importante del liderazgo,
los seguidores participan activamente en la eleccion del estilo de liderazgo y la
evaluacion de las teorias de liderazgo. Desde esta perspectiva, el propdsito de este
articulo es identificar el papel del seguimiento en el desarrollo de las teorias del
liderazgo organizacional. Al evaluar el papel de los seguidores en el desarrollo de
la teoria de la gestion, se pueden extraer las siguientes conclusiones: necesitan
categorias especificas de lideres en funcién de sus percepciones, comportamientos
y necesidades como se ve en cada teoria.

Suarez, Sarmiento & Ortega (2017) esta investigacion tuvo como propdsito
determinar la correlacion entre la cultura organizacional y la sustentabilidad
empresarial y aplicarla a la industria ceramica en Tlaxcala, México. El enfoque
incluye la aplicacién de los criterios del modelo de cultura de Dennison y el modelo
de sustentabilidad de Caro, Reyes, Rosano y Ganica con el fin de alcanzar metas
de desarrollo sustentable. Los hallazgos evidencian que la variable cultura
organizacional incide tanto a nivel social como institucional, lo que hace necesario
desarrollar estrategias para considerar la dimension de la sustentabilidad como un
eje importante de la cultura empresarial.

Lafuente & Bassa (2011) el objetivo es que todas las areas del negocio se conecten
con sus clientes de alguna manera, en general algunas de forma directa y en otras
dentro de la organizacion. La estrategia CRM1 colabora con la investigacion y el
desarrollo para mejorar los servicios y productos para dar satisfaccion con las
expectativas del cliente. Pero, ¢esta perdiendo informacion valiosa del cliente
internamente? ¢ COmo afecta cada area al proceso de innovacion? A partir de la
informacion compartida por los clientes, este articulo propone un modelo de
razonamiento logico que vincula la influencia de cada area de negocio con las
demas, busca adaptar las estrategias de CRM y responder a las expectativas

agregando valor.
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Cambra, Centeno, Olavarria & Vazquez. (2014) su objetivo es que todas Las fuertes
presiones competitivas exigen que las organizaciones generen y entreguen
mayores niveles de valor a los clientes que los ofrecidos por los competidores,
Como tal (CRM) Llamado la atencion en la literatura organizacional. El propdsito de
este estudio fue Analizar los efectos de un conjunto de factores. técnicos y no
técnicos en el éxito de CRM. Tras el andlisis, los resultados muestran claramente
que en la realidad del sector bancario espafiol, otros factores, como la orientacion
de los recursos humanos o el conocimiento especifico de CRM, tienen una mayor
influencia en el éxito de CRM. Finalmente, comprenderd las principales
implicaciones de este estudio.

Demo, Rozzett, Fogaca & Souza (2018) el objetivo de este estudio fue desarrollar
y validar escalas que miden la percepcion del cliente de la relacion con las
compariias aéreas. La escala estuvo compuesta por cuatro factores principales
(lealtad del cliente, experiencia de compra, experiencia de vuelo y servicio) y un
factor de segundo orden (relacién con el cliente), todos con buenos indices
psicométricos. Buscamos una nueva herramienta para que las compafias aéreas

puedan trabajar con clientes estratégicos y lograr resultados mas efectivos.

Najafi, Rezaei & Rodi (2017) cuyo propésito de estudio fue evaluar cinco hipotesis
sobre el efecto de la ejecucion del efecto de la gestion de la relacidén electrénica
con el cliente en la calidad de las relaciones con el cliente en el banco Mellat de
Arak. Los resultados indicaron que, desde la primera hasta la tercera hipotesis, la
gestion electronica de la relacion con el cliente tuvo un efecto positivo en la'y en el
banco.

Santouridis & Veraki (2017) tiene como objetivo las posibles asociaciones entre las
practicas de gestion de relaciones con clientes (CRM), Calidad de la relacion.y
satisfaccion.del cliente, centrandose en el papel de los potenciales mediadores de
la calidad de la relacién en la estrategia CRM vy la satisfaccion del vinculo. La
investigacion de campo se llevé a cabo usando cuestionarios desarrollados usando
trabajos relevantes reportados en la literatura. Las practicas de CRM se
conceptualizaron utilizando una escala de 14 items y, finalmente, el papel mediador
completo de la calidad de la relacion. En las practicas de CRM vy el vinculo de
satisfaccion del cliente que mide la satisfaccién del cliente también se apoyo

mediante una estructura de 4 items. La calidad de la relacién se conceptualiza como
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dos dimensiones, la satisfaccion de la relacion y la confianza.

Khlif & Jallouli. (2014) Tiene Como objetivo examinar los principales factores que
conducen a un sistema de administracion de relacion con la clientela exitosos, mas
conocido Como CRM. Las Hipotesis se prueban en una muestra de 265 usuarios
de sistemas CRM en centros de contacto internalizados pertenecientes a empresas
tunecinas. Los resultados enfatizan la importancia de las dimensiones de
orientacion al cliente ademas de las tecnoldgicas como determinantes del éxito del
sistema CRM.

Herawaty, Tresna & Liany (2019) Tiene como obijetivo la actividad que involucra
todos los recursos humanos para retener a los clientes existentes, una estrategia
para gestionar y mantener relaciones con los clientes y un esfuerzo para averiguar
sus deseos y necesidades. Segun Tunggal (2008:10), existen varios beneficios de
CRM, entre ellos fomentar la lealtad de los clientes, reducir costos, aumentar la
eficiencia operativa, aumentar el tiempo de comercializacion y también aumentar
los ingresos. Segun Griffin (2005:20-24) afirma que hay cuatro tipos de lealtad de
clientes segun sus intereses, clasificados como bajos y altos patrones de recompra
como sin lealtad, lealtad débil, lealtad oculta y lealtad Premium.

Lépez, Freire, Medina & Hernandez (2019) Su significado es enfatizar la gestion de
clientes a través de las redes sociales o social CRM, con un enfoque organizacional
enfocado en el servicio al cliente. Para ello se realizé un analisis bibliografico de la
literatura utilizando herramientas como Fanpage Karma, Followerwonk, Brand24,
Social Mention, Tweet, andlisis cuantitativo de canales sociales del sistema PUCE
nacional y analisis cualitativo de PUCE Ambato Twitter. - Cuenta Binder.,
Socialblade y nVivo.

Mohammadhossein, Ahmad, Zakaria & Goudarzi (2014) El objetivo de este estudio
es investigar la eficacia de los beneficios de la gestion de relaciones con el cliente
(CRM) para los clientes en relacion con la satisfaccion del cliente. Los resultados
indican que los beneficios del CRM para los clientes han tenido un efecto positivo
significativo en su satisfaccidbn en las empresas de marketing. Ademas, los
resultados revelan que todos los beneficios encontrados, con la excepcion del
ahorro de tiempo, mejoraron la satisfaccion del cliente. Este articulo contribuye a la
literatura existente incorporando los beneficios del CRM para los clientes y las
relaciones de estos beneficios con su satisfaccion en el modelo propuesto.

Ruchi. (2014) Tiene como objetivo las soluciones de gestion de relaciones con los
15



clientes le proporcionan los datos empresariales del cliente para ayudarle a
proporcionar los servicios o productos que sus clientes desean, proporcionar un
mejor servicio al cliente, ventas cruzadas y ventas superiores de manera mas
eficaz, cerrar acuerdos, retener a los consumidores ya perennes y entender mejor
guién es su cliente lo son. Este articulo explora la ventaja del modelo de CRM en
la obtencion, mantenimiento y crecimiento de la estrategia. Este articulo también
explica los fundamentos conceptuales del CRM mediante el examen de la literatura
sobre marketing de relaciones y otras disciplinas que contribuyen al conocimiento
del CRM.

Ramos, Cubillas, Lopez, Feito & Gonzalez (2019) El objetivo principal de este
estudio fue desarrollar un sistema experto capaz de identificar y analizar los
factores mas importantes utilizando diferente Prediccion de algoritmos de mineria
de datos variabilidad de la demanda de atencion médica. La conclusion es que se
propone un método en el que se puede predecir con antelacion la necesidad de
recursos sanitarios utilizando como datos de entrada las justificaciones recibidas
por el CRM.

Dubey & Sangle (2018) Su objetivo de estudio de grupo de enfoque para capturar
la percepcién del cliente sobre la implementacién de CRM durante la interaccion
con el banco a través de canales ofreciendo una categorizacion completa de la
capacidad de tecnologia CRM, que tiene relevancia tanto para académicos como
profesionales se puede aprovechar para desarrollar un modelo para validar y medir
la medicion del rendimiento de CRM. Este estudio también ha analizado el
fendmeno emergente de la co-creacion junto con la orientacion al cliente que ha
sido considerado sine qua non con CRM. Los factores identificados pueden ser
utilizados por las organizaciones para medir el rendimiento de sus iniciativas de
CRM.

Jaber & Simkin (2017) Su objetivo es que se prueba utilizando una encuesta
transversal de mas de 322 profesionales. Utilizando el andlisis de modelado de
ecuaciones estructurales, los resultados especifican seis factores subyacentes que
explican la adopcion de CRM: analisis de segmentacion, direccién y objetivos
claros, medicion del rendimiento, uso gratificante, gestion de cambios de proyectos
y gestion del conocimiento.

Ruivo, Oliveira & Mestre (2017) Su objetivo es medir el impacto de los sistemas de

planificacion de recursos institucionales (ERP) y gestion de relaciones con los
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clientes (CRM) y moderar las relaciones de integracion de sistemas y procesos
sobre el valor empresarial. Se concluye que El sistema ERP se encuentra como un
activo importante para el valor del negocio, pero el impacto de los sistemas CRM
en el valor del negocio se encuentra no ser significativo. La integracion del sistema
como moderador del sistema ERP o CRM no es significativa, Se tiene una
aceptacion mejorada y revelador en la estimacién comercial. Para la integracion de
procesos, el estudio encuentra que es significativo solo cuando se modera la
variable de sistema CRM.

Arjaluoto, Téllinen, Pirttiniemi & Jayawardhena (2014) su propadsito de investigacion
fue estudiar las intenciones conductuales de los gerentes de ventas business- to-
business (B2B) para utilizar sistemas méviles de gestion de relaciones con el cliente
(CRM) en el curso de sus actividades diarias. Se concluye que El estudio amplia el
marco TAM con tres construcciones adicionales derivadas de la tecnologia movil y
la literatura sobre automatizacién de la fuerza de ventas, a saber, la capacidad de
innovacion personal en el dominio de la Tl, el riesgo percibido y la posibilidad de
alcanzabilidad percibida. EI modelo demuestra que la innovacion personal y la
alcanzabilidad percibida tienen efectos significativos en el marco TAM.

Para su uso en investigacion se consideran teorias que concuerden con la primera
y segunda variable de investigacion, las cuales pueden ser comparadas con la
informacion obtenida en la situacion de investigacion. Se presentara la teoria del
primer estudio.

Para el Desarrollo organizacional se consideré a la Teoria de las Necesidades
(1943); donde Abraham Maslow en su teoria, afirmé que las personas estan
motivadas por cinco necesidades como: estima, la autorrealizacion pertenencia,
fiscalidad y seguridad. a) autorrealizacion: desarrollo de tareas de manera
desafiante ya que existe mas poder y responsabilidad, b) estima: es la necesidad
gue se le reconozca, promocione aqui el colaborador desea sentirse valorado, c)
pertenencia: necesidad de conexién con los demas, d) seguridad: necesidad de
trabajo estable y) fisiolégicas: son las necesidades béasicas, como el vestido, la
alimentacion, etc. Sin embargo, para la variable Estrategias CRM segun la teoria
de contingencia de Fiedler (1980) Teoria de las Necesidades (1943); Abraham
Maslow en su teoria, afirmé que las personas estan motivadas por cinco
necesidades: autorrealizacién, estima, pertenencia, seguridad vy fisicalidad. Esto

nos dice, como también reconocida como la teoria de la eficacia del liderazgo, que
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describe la forma en que un equipo u organizacion es altamente eficaz, dada la
personalidad y situacion del lider. La teoria de Fieler se basa en la importancia de
orientacién de los estilos de liderazgo, ya sea que estén orientados a tareas o las
interacciones con las personas. La accesibilidad como el lider logra influir en sus
seguidores esto dependera de cuan propicio sea la situacion. Siendo como
elementos principales de su modelo como: a) cualidades del liderazgo, b) control

situacional, y c) efectividad de liderazgo.
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II. METODOLOGIA

La presente investigacion contuvo el Método de deduccion hipotética Segun
Cegarra (2012), el método de deduccidn hipotética consiste en formular hipotesis y

considerar posibles soluciones.

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Este tipo de investigacion se utiliza porque esta enfocada a resolver un problema
especifico y facilitar informacion en un momento especifico. Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), debe dar cumplimiento 2 propdsitos basicos: el
primero es la investigacion fundamental utilizando el conocimiento y la teoria, y el

segundo es la investigacion aplicada para resolver problemas.

Con base en la descripcion y la investigacion del propio estudio, el estudio es
descriptivo en un nivel adecuado con el objetivo de revelar la relacion entre el DO
y las estrategias de CRM en Ezenz Parfums. Herndndez, Fernandez y Baptista
(2014) afirman que en todos los estudios descriptivos siempre se intenta recoger e
incluso medir toda la informacién recogida de forma conjunta o independiente sobre
las variables objeto de estudio, pero su objetivo no es conectarlas. En cuanto a la
investigacion correlacional, establece que el propdsito de este tipo de investigacion
es descubrir el valor importante que existen entre variables, ya sea conceptual o
dentro de una clase dentro de una muestra o dentro de un contexto especifico.
Descriptivo: Salkind describe “la naturaleza o etapa de la situaciéon o fenédmeno en
estudio” (citado en Bernal, 2010, p. 113). Correlacién: Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) Este tipo de investigacion tiene como objetivo comprender el grado
de correlacion que puede existir entre dos.o mas significados, caracteristicas.o
variables identificadas en un contexto especifico (p. 4). Este trabajo utiliz6 un disefio
no experimental ya que no se manipularon las variables de estudio y se utilizé un
disefio transversal ya que se baso en la recopilacion de informacién durante un
periodo de tiempo. Segun Hernandez, Fernandez, Baptista (2014), transversal es
cuando los datos se recolectan en un momento especifico, ya que tiene como

objetivo describir y analizar una variable en un momento especifico.
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Desarrollo Organizacional

Pucheu (2014) indica que es un proceso que involucra al menos dos aspectos como
establecer estrategias sobre la situacibn que no se hayan considerado
anteriormente, los cambios de manera que se manifiesten con la organizacion
incluyendo la presentacion de precisar los roles y cambios en los valores, supuestos

y rituales de las culturas existentes en la organizacion.

Dimensiones 1: Intervenciones

Guizar (2013) sostiene que los métodos por los cuales el DO lleva a cabo el cambio
planificado. Con los indicadores: Consultoria de procesos, Administracion del estrés,

Reuniones de confrontacion.

Dimensiones 2: Conflicto coactivo

Guizar (2013) indic6 que el acontecimiento puede ser originado por el Cliente con el
objetivo de generar resultados positivos para la empresa, es decir, facilitar un enfoque
funcional para las empresas, sirve como analisis que hace para las mejoras. Con los

indicadores: Sensibilizacién, Fortalezas, Oportunidades.

Dimensiones 3: Cambios

Guizar (2013) manifiesta que el DO. Involucra redefinir creencias, actitudes, valores,
estrategias y practicas con la finalidad de que las empresas puedan acoplarse mejor
a los cambios imperantes en el medio. Con los indicadores: Valores, Estrategias,
Actitudes

Variable 2: Estrategias Customer Relationship Management
Valle (2015) sostiene que el CRM es una herramienta valiosa para las empresas

para una buena calidad en la gestion, el CRM cuida al cliente de un extremo a otro,
desde la recepcidon de un pedido hasta que este sea entregado.
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Dimensiones 1: Segmentacioén y prospeccion
50 minutos (2017) establece que la segmentacion de clientes permite organizar a los

clientes existentes o potenciales en grupos distintos homogéneos a los que se
pueden enviar mensajes dirigidos y efectivos. Indicadores utilizados: variables
geograficas, variables sociodemogréficas, variables conductuales, variables

psicologicas.

Dimensiones 2: Fidelizar a los clientes

50 minutos (2017) Sefald que se suele decir que retener a un cliente es cinco veces
mas barato que adquirir uno nuevo, y en base a esa légica, a las empresas les
interesa cuidar a sus clientes mas importantes. La lealtad aumenta las ganancias,
por un lado, y fortalece la posicion en el mercado, por otro lado, al complementarlo.

Métricas adicionales: indice de promotor neto, tasa de retencion..

Dimensiones 3: Reporting

50 minutos (2017) Considere que las herramientas de CRM en realidad le permiten
usar los datos de los clientes para obtener varias estadisticas relacionadas con las
camparfas de marketing y las ventas de productos. Métricas relevantes: tasa de

respuesta, tasa de conversion, tasa de satisfaccion.

3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacioén

En este estudio la poblacion fue determinada por los clientes de Ezenz Parfums, una
empresa con 393 clientes. En este estudio se considerd6 como la poblacién total.
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), es un recurso donde una persona

guiere resultados en un momento dado.

Muestra
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), una muestra es un subconjunto de

la poblacion de interés de la que se quiere obtener informacion.

La formula para realizar calculo del tamafio de muestra fue la siguiente:
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Dénde:

n= es la muestra que se

quiere calcular N= total de la

poblacion (391)

P y g= Proporcién de éxito y fracaso (p=g=0.5)

Z= 1.96 (valor de la abscisa de la curva normal para un nivel de
confianza deNC=0.95)
(Z=1.96)

e= 0.05 (error de estimacion proporcion de la muestra respecto de la
poblacién)

Sustituyendo:

3,8416 «x 0,25 b 393
00025 x 392 + 38416 x 0,25

377
1,54

n = 194,52 = 185

La estimacioén para la muestra es de 195 clientes de Ezenz Parfums

Muestreo

Para el muestreo empleado en este estudio fue aleatorio simple porque incluyo a la
poblacidon de la empresa caso de estudio de la empresa, ya que permitié recabar
informacion util y necesaria para medir la correlacion entre el desarrollo
organizacional y las estrategias en los clientes en la empresa Ezenz Parfums,

Miraflores 2019. Asi como lo sefiala Tomas (2010) “Una muestra de estudio
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consiste en seleccionar de forma aleatoria una lista de todos integrantes que

formaran parte de una muestra” (p. 23).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos
Técnicas
En este estudio, la técnica que se utilizo es la escala de Likert mediante un

instrumento lo cual nos permitio recolectar la informacidén necesaria.

Vidal (2001) sefiala que la encuesta es la técnica que permite sistematizar la
informacion en donde el investigador realiza preguntas a los encuetados los

datos que se requiere obtener.

Instrumento

En este estudio se utiliz6 el cuestionario que permiti6 medir las variables de

estudio.

Fernandez (2004): sefiala que el cuestionario trasmite las necesidades de
recoleccion de informacion del investigador a los entrevistados, asi como facilitar el

registro y entrega de respuesta al investigador.

Respecto a los niveles del cuestionario se aplico la escala de Likert compuesto por
5 niveles como muy malo, malo, regular, bueno y muy bueno opciones de respuesta
gue nos permitieron conocer las apreciaciones de los clientes respecto al estudio.
Como lo sefala Malhotra (2004, p.258): la escala de medicion es utilizada para
determinar segun el criterio de investigacion y sus items de preguntas del

instrumento (Anexo 3).

Validez

Bernal (2006) Es decir, la validez es una evaluacion de la medida en que un
instrumento mide una variable. Para ello, se explicara de acuerdo a las dimensiones
e indicadores, y se explicaran los temas relacionados con el tema de manera

objetiva y conveniente para hacerlo efectivo. El estudio actual; como se puede
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apreciar en el resumen de la Tabla 1, fue evaluado y aprobado por un equipo de
expertos metodologos que examind detenidamente el formato presentado. (Anexo
4).

Confiabilidad

Para Hernandez, Fernandez, Baptista (2014), quienes sefialan que un instrumento
confiable tendria que tener un grado de medicion de confiabilidad como el Alfa de
Cronbach, en este estudio la confiabilidad fue de 0.696 lo que estaria indicando

gue el instrumento es confiable (Anexo 5)

3.5 Procedimientos

En este estudio se procedi6 a recabar la informacion a través de la aplicacion de
los instrumentos que nos permitieron recabar los datos , luego estos datos se
procesaron en tablas y fueron analizados e interpretados para luego

proporcionar conclusiones y realizar el analisis respectivo.
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3.6 Método de analisis de datos

El desarrollo de este trabajo se utilizé el programa de SPSS 25v (Statistical Package Off
Social Science). Esto sirvid para estudiar las variables y relacionar su correlacion e

implicancia en la organizacion.

Método descriptivo

En este estudio para ejecutar el analisis de las. variables se emplearon los métodos

descriptivos de Bernal (2010). Para ello se realizaron entrevistas, etc.(113. Ipp.).

Método inferencial

El enfoque de razonamiento de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) explora formas
de extraer inferencias verdaderas de una poblacién, dada la muestra y el grado de

confianza con base en los resultados obtenidos (p. 328).

3.7 Aspectos éticos

Este estudio utilizé informacién proporcionada por clientes de Ezenz Parfums, que es
confiable en este estudio y que garantiza la confidencialidad del contenido de los

instrumentos utilizados para el estudio.

El financiamiento y Presupuesto del estudio de la investigacion son sostenidos en su

mayoria por el responsable del estudio
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V. RESULTADOS

4.1. Anédlisis descriptivo
Variable 1: Desarrollo Organizacional

Tabla 1.
D.O
Frec % % val % acum
Viélido Bajo 187 95,9 95,9 95,9
Medio 8 4,1 4,1 100,0
Total 195 100,0 100,0

Interpretacion: Como se muestra en la Tab. 1 respecto a la variable desarrollo

organizacional el 95,9% de los encuestados se ubica en el nivel bajo; el 4,1% se

ubica en el nivel medio.

Variable 2: Estrategias Relationship Management

Tabla 5.

Estrategias CRM
Estrategias customer relationship

management
Frec % % val % acum
Valido Bajo 191 97,9 97,9 97,9
Medio 4 2,1 2,1 100,0
Total 195 100,0 100,0

Fuente: SPS

Interpretacion: Como se muestra en la Tab. 5 respecto a la variable estaregia CRM donde

el 97,9% de los encuestados se ubica en el nivel bajo; el 2,1% se ubica en el nivel medio.
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Regla de Decision:

a) Sia<0.05 se rechaza la Hipoétesis nula (Ho) y, se acepta la Hipotesis

alterna(Hi).

b) Si a>0.05 se acepta la Hipotesis nula (Ho) y, se rechaza la Hipétesis

alterna(Hi).

Prueba de Hipotesis
Hipotesis general

H: Existe relacion entre Desarrollo Organizacional y Estrategias CRM en la Empresa

Ezenz Parfums S.A.C., Miraflores 2019

H2: Existe relacion entre intervenciones y Estrategias CRM en la empresa Ezenz Parfums

S.A.C., Miraflores 2019

H3: Existe relacion entre conflictos coactivos y Estrategias CRM en la empresa Ezenz

Parfums S.A.C., Miraflores 2019.

H4: Existe relacion entre cambios y Estrategias CRM en la empresa Ezenz Parfums

S.A.C., Miraflores 2019

Tabla 10.
Prueba de la hipotesis general

ESTRATEGIAS
CUSTOMER
DESARROLLO RELATIONSHIP
ORGANIZACIONAL ~ MANAGEMENT
Rho de DO Coeficiente 1,000 ,885™
Spearman de correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 195 195
ECRM Coeficiente ,885" 1,000
CUSTOMER de correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 195 195

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS

Interpretacion: Se evidencia en la Tab. 1 segun los datos de correlacion Spearman la cual fueron
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0,885 considerdndose una correlacién positiva alta y significativa cuya significancia es igual a
0.000 < 0.05, lo que permitié decidir rechazar la Ho y se aceptar la H1. Asimismo, se logra inferir

que existe una relacion entre las variables desarrollo organizacional y la estrategia de este estudio,

Hipotesis especifica 1
Tabla 11.

Prueba correlacion entre intervenciones y estrategias CRM

ESTRATEGIAS
CUSTOMER
RELATIONSHIP
:ENSTERVENCION MANAGEMENT
Rho INTERVENCIONES Coeficiente de 1,000 , 7187
de correlaciéon
Spe Sig. (bilateral) } ,000
arm
N 195 195
an ESTRATEGIAS CUSTOMER Coeficiente de ;718" 1,000
RELATIONSHIP correlaciéon
MANAGEMENT Sig. (bilateral) ,000 .
N 195 195

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Se evidencia en la Tab. 2 segun los datos de correlacién Spearman
la cual fueron 0,718 considerandose una correlacién positiva alta y significativa
cuya significancia es igual a 0.000 < 0.05, lo que permitié decidir rechazar la Ho y
se aceptar la H1. Asimismo, se logra inferir que existe una relacién entre la

dimension intervenciones y la variable estrategia (CRM) de este estudio.

28



Hipotesis especifica 2
Tabla 12.

Prueba de correlacion entre conflicto coactivo y estrategias crm

Rho de CONFLICTO COACTIVO Coeficiente de 1,000 ;783"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 195 195
ESTRATEGIAS Coeficiente de 783" 1,000
CUSTOMER correlacion
RELATIONSHIP Sig. (bilateral) ,000
MANAGEMENT
N 195 195

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Se evidencia en la Tab. 3 segun los datos de correlacién Spearman la cual fueron
0,783 considerandose una correlacion positiva alta y significativa cuya significancia es igual a
0.000 < 0.05, lo que permitié decidir rechazar la Ho y se aceptar la H1. Asimismo, se logra inferir
gue existe una relacion entre la dimensién conflicto coactivo y la variable estrategia (CRM) de este

estudio.

Hipdtesis especifica 3

Tabla 13.
Prueba de correlacion entre cambios y estrategias crm
Rho de CAMBIOS Coeficiente de 1,000 ,579"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 195 195
ESTRATEGIAS Coeficiente de ,579™ 1,000
CUSTOMER correlaciéon
RELATIONSHIP Sig. (bilateral) ,000
MANAGEMENT
N 195 195

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Fuente: SPSS
Fuente: SPSS
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Interpretacion: Se evidencia en la Tab. 3 segun los datos de correlacion Spearman
la cual fueron 0,579 considerandose una correlacidon positiva moderada y
significativa cuya significancia es igual a 0.000 < 0.05, lo que permiti6 decidir
rechazar la Ho y se aceptar la H1. Asimismo, se logra inferir que existe una relacién

entre la dimension cambios y la variable estrategia (CRM) de este estudio
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V. DISCUSION

Primero:

El objetivo general es establecer la relacion que existe entre el desarrollo
organizacional y las estrategias de CRM en Ezenz Parfums S.A.C Miraflores 20109.
Segun la prueba de Pearson el nivel de significacion se encuentra por debajo de
0.05, es decir "< 0.05" por lo que se acepta la hipétesis alternativa y se rechaza la
hipotesis nula. Ademas, la correlacion entre estas dos variables es de 0,885. Esto
demuestra que existe una correlacion entre el desarrollo organizacional y las
estrategias de relacion con el cliente para Ezenz Parfums S.A.C Miraflores 2019.
Cruz, Lagarda & Miranda (2015) El objetivo fue implementar un sistema de mejora
continua (SMC) para una empresa de servicios en Tijuana, Columbia Britanica,
México para mejorar el proceso de gestion de la relacion con el cliente. (CRM)
implementado en las organizaciones estudiadas. Por lo tanto, propone los pasos que
seguird SMC para mejorar el desempefio del proceso de CRM, y asi indica las
herramientas utilizadas que actualmente forman parte de la implementacion del
programa. Se concluyé que es muy importante implementar un sistema de mejora

continua en cualquier empresa ya que ayudara a que la empresa crezca.

Segundo:

El primer objetivo fue determinar la relacién entre las intervenciones corporativas
de Ezenz Parfums S.A.C Miraflores 2019 y las estrategias de CRM. Con la prueba
de Pearson, el nivel de significacién esta por debajo de 0,05, es decir "< 0.05" por
lo que se acepta la hipétesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula. Ademas, se
considera la correlacion entre la dimension intervencion y la variable de 0.718. Por
ello, se dice que existe un vinculo entre las intervenciones de Ezenz Parfums S.A.C
Miraflores 2019 y la estrategia CRM. Cruz, Lagarda & Miranda (2015) El objetivo
fue implementar un sistema de mejora continua (SMC) para una empresa de
servicios en Tijuana, Columbia Britanica, México para mejorar el desempeiio del
proceso de gestion de relaciones con clientes (CRM) en las organizaciones
estudiadas que estaban implementado Por lo tanto, se proponen las etapas que
seguird el SMC, para mejorar el desempefio del proceso CRM, y de esta manera

sefalar las herramientas utilizadas que actualmente forman parte de la
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implementacion del programa. En general, se dice que la intervencion del cliente es
importante para brindar un mejor servicio al cliente y mantener a los clientes no solo

satisfechos con el producto sino también con la atencion.

Tercera:

El segundo objetivo fue determinar la relacion entre el conflicto coercitivo y la
estrategia CRM de Ezenz Parfums S.A.C Miraflores 2019. Utilizando la prueba de
Pearson, el nivel de significacion esta por debajo de 0,05 o "< 0,05", por lo que se
acepta la hipétesis alternativa y la nula. la hipétesis es rechazada. Asimismo,
considerando la correlacién entre la variable y la dimension conflicto es de 0,783.
Cruz, Lagarda & Miranda (2015) El objetivo fue implementar un sistema de mejora
continua (SMC) para una empresa de servicios en Tijuana, Columbia Britanica,
México para mejorar el desempefio del proceso de gestion de relaciones con
clientes (CRM) en las organizaciones estudiadas implementadas. Por lo tanto,
propone los pasos que seguird SMC para mejorar el desempefio del proceso de
CRM, y asi indica las herramientas utilizadas que actualmente forman parte de la
implementacion del programa. Se concluy6 que para generar resultados positivos
es importante que el cliente tenga aspectos tanto positivos como negativos de

mejora en la gestion.

Cuarta:

Se presenta un tercer objetivo para determinar la relacién entre los cambios en
Ezenz Parfums S.A.C Miraflores 2019 y la estrategia CRM. Con la prueba de
Pearson, el nivel de significacion esta por debajo de 0,05, es decir "< 0.05" por lo
gue se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula. Ademas, dado

gue las variables y dimensiones del cambio estan interrelacionadas.
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VI.

CONCLUSIONES

. Seconcluyé que existe relacion entre DO vy Estrategias CRM en

Ezenz Parfums S.A.C Miraflores 2019.

. Se concluy6 que existe relacién entre intervenciones y Estrategias CRM en la

empresa Ezenz Parfums S.A.C Miraflores 2019.

. Se concluy6 que existe relacién entre conflictos coactivos y Estrategias CRM en

la empresa Ezenz Parfums S.A.C Miraflores 2019.

. Se concluyo que existe relacion entre cambios y Estrategias CRM en la empresa

Ezenz Parfums S.A.C Miraflores 2019.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa tener una capacitacion continua, para las
vendedoras ya que el resultado de las encuestas, muy pocos son los clientes
gue estan satisfechos con la atencion y la informacion brindada sobre el

producto, para que asi no haya devoluciones.

Se recomienda monitorear continuamente a los clientes actuales para
obtener las respuestas tanto positivas como negativas para el mejoramiento
de servicio. Y desarrollar nuevas estrategias de atraccion y la retencion de

los clientes con esa informacion.

Se recomienda actualizar la base de datos de los clientes puede ser a través
de llamadas telefonicas, correos corporativos, a fin de segmentar de manera
adecuada a nuestra cartera de clientes que frecuentan la compra del

producto.

Se recomienda que los empresarios de la empresa Ezenz Parfums tengan
en constante capacitacion a sus empleados para que se asi estos se adapten
a cualquier cambio que se presente dentro de los métodos de trabajo, y asi
creen una confianza que se les facilite a ellos, también es importante que
todos los niveles jerarquicos de la empresa se involucren para un bien en

comun para el mejoramiento de la Empresa Ezenz Parfums
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Anexo 1: Matriz de operacionalizacion

VARIABLE DEFINICION DE VARIABLE DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS, NIVEL DE MEDICION
Es un proceso que implica los
menos dos elementos a) la Consultoria de procesos 1
creacion de estrategias sobre intervenciones
ambitos gue no habian sido Administracion de estrés 2,3
: 2 MB=M
conslder‘ados previamente, b) Hiisdionarinaie condaded . B=Muy bueno
cambios en la manera de 2 ; Sensibilizacion 4 B-=Bueno
Desarrollo 5 items con escala Likert ; :
2 X representar o coordinar la ) . . Conflictos coactivos R= Regular
Organizacional D relacionados a las intervenciones,
organizacion, incluyendo la ) i ) Fortalezas 5 M=Malo
_ Hevrrion conflictos coactivos y cambios
aparicion o formalizacion de MM=Muy malo
roles. c) Cambios en los valores, Valores )
supuestos y rituales de las Cambios
culturas existentes en la Estrategias 7
organizacion (Bucheuy, 2014).
Tasa de respuesta 8
50 minutos (2017) Designa el Reporting
conjunto de estrategias, Tasa de satisfaccion ]
. herramientas y técnicas que El cuestionaric que consta de 15 MB=Muy bueno
Estrategias 3 5 , P
permiten registrar, gestionar y items con escala Likert Indice de promotores netos | 10,11,12,13 B-=Bueno
Q&?Qm < enriquecer laz relacion con los relacionados al reporting, Fidelizacion de los clientes R= Regular
clientes, actuales hasta incluso fidelizacion de los clientes y Tasa de retencion 14 M=Malo
Management . . o5
con los antiguos que se requiere segmentacion MM=Muy malo
reconguistar y los clientes Sociodemograficas 15,16,17
potenciales. Segmentacion
Psicograficas 18,19,20
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Anexo 2: Matriz de consistencia

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

DIMENSIONES

General

General

General

¢Cual es la relacion de desarrollo
organizacional y Estrategias CRM en la
Empresa Ezenz Parfums S.A.C Miraflores
20197

Establecer la relacion que existe entre
desarrollo organizacional y estrategias
CRM en la Empresa Ezenz Parfums S.A.C
Miraflores 2019”

Existe relacion entre desarrollo
organizacional y Estrategias CRM en la
Empresa Ezenz Parfums S.A.C Miraflores
20197

Especificos:

Especificos:

Especificos:

¢Cual es la relacion de intervenciones y
Estrategias CRM en la empresa Ezenz
Parfums S.A.C Miraflores 2019”

Determinar la relacion que existe entre
intervenciones y estrategias CRM en la
Empresa Ezenz Parfums S.A.C Miraflores
20197

Existe relacion entre intervenciones y
Estrategias CRM en la empresa Ezenz
Parfums S.A.C Miraflores 2019”

Desarrollo Organizacional

Intervenciones

Conflictos coactivos

Cambios

¢Cual es la relacion de conflictos coactivos
y Estrategias CRM en la Empresa Ezenz
Parfums S.A.C Miraflores 2019”

Determinar la relacion que existe entre
conflictos coactivos y estrategias CRM en
la Empresa Ezenz Parfums S.A.C Miraflores

2019”

Existe relacion entre conflictos coactivos y
Estrategias CRM en la empresa Ezenz
Parfums S.A.C Miraflores 2019”

¢Cudl es la relacion de cambios y
Estrategias CRM en la Empresa Ezenz
Parfums S.A.C Miraflores 2019”

Determinar la relacién que existe entre
cambios y estrategias CRM en la Empresa
Ezenz Parfums S.A.C Miraflores 2019”

Existe relacion entre cambios y Estrategias
CRM en la empresa Ezenz Parfums S.A.C
Miraflores 2019”

Estrategias Customer
Relationship Management

Reporting

Fidelizacion de los clientes

Segmentacion




Anexo 3: Instrumento

TEMS

Escala
Likert
MB| R| M| MM
2 3] 4] 5

Variable: DESARROLLO ORGANIZACIONAL

INTERVENCIONES

1
El personal de reparto/ cobranza le gestioné una buenaentrega de los
productos dela empresa Ezenz Parfums
2 | El personal de cobranza de la empresa Ezenz Parfums hace
previas llamadas paracoordinar la gestion del cobro
3
Ante un problema con los productos de la empresa EzenzParfums el
repartidor leofrece una solucién
CONFLICTO COACTIVO
4
La informacion adicional sobre el producto de la empresaEzenz
Parfums es deayuda
5
La decisién de compra influye la antigiiedad de la empresaEzenz
Parfums
CAMBIOS
6 | Elrepartidor / cobrador muestra responsabilidad con el cliente para que
este quedesatisfecho con el producto de la
empresa Ezenz Parfums
7

La nueva estrategia de cobranza que es por medios digitalesle parece
confiable

Variable: ESTRATEGIAS CRM

REPORTING
8 | Los mensajes promocionales facilitan su decisiéon de compra
g | LA mrormacion que se Te brinda acerca del producto, VIdeos,
demostraciones defragancias
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
10 Esta satisfecho con la calidad de los productos de la empresaEzenz
Parfums
11| Califica los beneficios del producto que ofrece la empresaEzenz Parfums
12| El precio del producto de la empresa Ezenz Parfums vaacorde al
producto
brindado
13/ LA atencion brinaada por 10 trabajadores e 1a empresa
Ezenz Parfums essatisfactorio
14
Usualmente una conversacion de familiares y amigos calificanuestros
productos
SEGMENTACION
15| El precio de los productos Ezenz Parfums es accesible




16| Laimagen del producto de la empresa Ezenz Parfums le esrecordatorio
17 El producto califica que le ofrece el personal de venta de la
empresa EzenzParfums
18 Percibe las habilidades que demuestran los trabajadores de
la empresa Ezenz
Parfums hacia el cliente
19 Actualmente en el mercado califica a la empresa Ezenz
Parfums
20 La informacién que solicita acerca de los productos de la

empresa Ezenz Parfumsesta se le brinda de manera claray
comprensible




Anexo 4: Certificado de evaluaciéon de los expertos
Experto 1: Dr. Cardenas Saavedra Abraham

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

de la investigacidn:
mmwmvmrmaumuw:zmrmsmmm
Apeliidos y nombres del investigador:
BLAS ZAPATA CLALDIA FIORELLA
Apellidos y nombres del experto: Dr
. ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
TTEM JPREGUNTA ECALA | Stcumeie ) OBSERACIONES /
COMBLTONA CF B porsonal de reparto/ - 6 una buena delos p deln Ezonz Partums
ROCEOS A - 53
- " 1 o de ta Erens Parfurms haco provias Hemades para coordinas la gestion del cotwo BOUENO /
L A8 MUY
conmeatatay  |ABte un problerms con ko3 dela Erons Parturms of te ofrece x -~
La informacién adicional sobre of producio de ls empresa Ezens Parfums es de ayuda
-
ORGANZACIONAL e ZAOSN I\ MALD /
o
~
COACTIVO FORTASIS s oo eyt o A MM MUY ~
€ repartidor / d con el clieato para gue este quode satisfocho con el producto de la
waLC ey Eronx /
CAPBIOS
s L8 nueve estrategis de que e3 por medios te parece il
REPORTING TASADE Loy mentajes facitan su decision do compra o
TASA OF SATIFACODN IUMMuhmam“ Videos, de fra R~ |
E3td satisfecho con la calidad de los dela Ezenz Pacfures g
pance oe Calffica los benreficios del ofrece la ampress Erens Parturms -
PROVOTORIS TGS 6] precio del o la_empresa Erens Parfoms va acorde of producto brindad =
—_ o {18 stencion brindada por los Irabajadares de ls empresa Ciene Partums s satisfactori f—
LO% CLIENTES TASA T€ RETENOOM na 2050 de lam:lares y amigos ca'fics nuestios peomsos /
1 precio de los productos Lzens Pacfurms es b -
scoacoecamancas  [La imagen del producto de la emprete Lienz Parfums b es recordatorio =
SEGMINTACION £l producto califica que te ofrece ef i de dela Fronz Parfams =
Percie las habidades que demuestran 103 trabajadores de ta empress Erenz Parfums haca o diente -
on el califica ata Cren: -
La Informacidn que solicita aceeca de Y03 productos de la empresa Ezenz Parfums esta se le brinda de manera dars y /
Firma del experto h‘-a‘m‘

Nota: @ INDICADORES, solo 8! den, en dependh dels dels igocidn y de las variables.




Experto 2: Dr. Alva Arce Rosel César
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Experto 3: Dr. Vasquez Espinoza Juan Manuel

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OSTENCION DE DATOS

de I investigacion:
DESARROLLO ORGANIZACIONAL Y ESTRATEGIA CRAM EN LA EMPRESA EZENZ PARFUMS S A C., MIRAFLORES 2019
y nombres del investigador:
BLAS ZAPATA CLAUDIA FIOREULA
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Experto 4: Dr. Merino Garcés José Luis
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Lima, 10 de JUNIO del 2019

Estimado Dr. Alva Arce Rosel Cesar
DOCENTE INVESTIGADOR UCV - LIMA NORTE

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta su
reconocido prestigio en la docencia e Investigacién, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracion en la validacion del instrumento de oblencion de datos
que utilizaré en la investigacion denominada: “Desarrollo Organizacional y
estrategias CRM en la empresa Ezenz Parfums S.A.C., Miraflores 2019".

Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipdtesis de investigacion,
b) Instrumentos de obtencion de datos
¢) Matriz de validacién de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items de los instrumentos e
Indicar decir sl s adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos
sugiera como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de usted,

Atentamente

..............................................

BLAS ZAPATA
DN




Lima, 10 de JUNIO del 2019

Estimado Dr Cardenas Saavedra Abraham
DOCENTE INVESTIGADOR UCV - LIMA NORTE

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarie que, teniendo en cuenta
su reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracion en la validacién del instrumento de obfencion de datos
que utilizaré en la investigacion denominada: “Desarrollo Organizacional y
estrategias CRM en la empresa Ezenz Parfums S.A.C., Miraflores 2019"”.

Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:
a) Problemas e hipétesis de investigacion.

b) Instrumentos de obtencion de datos

¢) Matriz de validacién de los instrumentos de obtencién de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items de los instrumentos e
indicar decir si es adecuade o no. En este segundo caso, le agradeceria nos
sugiera como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de usted,

Atentamenie




Lima, 10 de JUNIO del 2018

Estimado Dr. Merino Garcés José Luis .
DOCENTE INVESTIGADOR UCV - LIMA NORTE

Aprovecho la oportunidad para saludare y manifestarle que, teniendo en cuenta su
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado periinente
solicitarle su colaboracién en la validacion del instrumento de obtencion de datos
que utilizaré en la investigacién denominada: “Desarrollo Organizacional y
estrategias CRM en la empresa Ezenz Parfums $.A.C., Miraflores 2019".

Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:
a) Problemas e hipétesis de investigacion.

b) Instrumentos de obtencion de datos

¢) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items de los instrumentos €
indicar decir si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos
sugiera como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de usted,

Atentamente

BLAS ZAPAT, c&wm FIORELLA
I: 74823272



Lima, 10 de JUNIO del 2019

Estimado Dr. Vasquez Espinoza Juan Manuel
DOCENTE INVESTIGADOR UCV - LIMA NORTE

Aprovecho la oportunidad para saludarie y manifestarle que, teniendo en cuenta su
reconocido prestigio en la docencia e investigacién, he considerado perfinente
solicitarle su colaboracién en la validacién def instrumento de obfencién de datos
que utilizaré en la investigacion denominada: “Desarrollo Organizacional y
estrategias CRM en la empresa Ezenz Parfums S.A.C., Miraflores 2019".

Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:
a) Problemas e hipdtesis de investigacion.

b) Instrumentos de obtencidn de datos

¢) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los ifems de los instrumentos e
indicar decir si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos
sugiera como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de usted,

Atentamente

BLAS ZAPATA CLAUDIA FIORELLA
DNI: 74823272



Anexo 5: Andlisis de fiabilidad

Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos  Valido 10 100,0
Excluido® 0 0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa entodas
las variables del procedimisnto.

Resumen de procesamiento de casos

M % Estadisticas de fiabilidad
Casos  Valido 10 100,0 Alfa de N de
Excluido® 0 0 Cronbach elementos
Total 10 1000 6598 20

a. La eliminacion por lista se basa en todas
|as variables del procedimienta.

Categoria de resultados del coeficiente Alpha de Cronbach

Coeficiente Relacion
0.00 a +/- 0.20 Muy Baja
0.2a0.40 Baja

0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a0.80 Alta

0.80 a1.00 Muy Alta

Fuente: Adaptado de Hernandez, Fernandez, y Baptista, (2010)



Anexo 6. Rangos de correlacion Rho de Spearman

Coeficiente Correlacion

-1 Correlacion significa negativa grande o perfecta.
-0.9 Correlacion significa negativa muy alta o muy fuerte.
-0.75  Correlacion significa negativa alta o considerable.
-0.5 Correlacion significa negativa moderada o media.
-0.25  Correlacion significa negativa baja o debil.
-0.1 Correlacion significa negativa muy baja o muy débil.

0 La correlacion es nula.
0.1 Correlacion significa positiva muy baja o muy débil.
0.25  Correlacion significa positiva baja o debil.
0.5 Correlacion significa positiva moderada o media.
0.75  Correlacion significa positiva alta o considerable.
0.9 Correlacion significa positiva muy alta o muy fuerte.
1 Correlacion significa positiva grande y perfecta.

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista. (2010)

Dimensién: Reporting

Tabla 2.
Reporting
Reporting
Frec % % val % acum
Valido Bajo 186 95,4 95,4 954
Medio 7 3,6 36 99,0
Alto 2 1,0 1,0 100,0
Total 195 100,0 100,0

Fuente: SPSS

Interpretacion: Como se muestra en la Tab. 2 respecto a la dimensién reporting
el 95,4% de los encuestados se ubica en el nivel bajo; el 3,6% se ubica en el

nivel medio y el 1% en el nivel alto.



Dimension: fidelizacion de los clientes
Tabla 3.

Fidelizacion de los clientes

Frec % % val % acum
Vilido Bajo 191 97,9 97,9 97,9
Medio 4 2,1 2,1 100,0

Interpretacion: Como se muestra en la Tab. 3 respecto a la dimensién fidelizacién de
los clientes donde el 97,9% de los encuestados se ubica en el nivel bajo; el 2,1% se

ubica en el nivel medio

Dimension: Segmentacion
Tabla 4.

Segmentacion

Frec % % val % acum
Vilido Bajo 191 97,9 97,9 97,9
Medio 4 2,1 2,1 100,0

Total 195 100,0 100,0

Interpretacion: Como se muestra en la Tab. 4 respecto a la dimensién segmentacion
donde el 97,9% de los encuestados se ubica en el nivel bajo; el 2,1% se ubica en el nivel

medio.



Dimensioén: Intervenciones
Tabla 6.

Intervenciones

Frec % % val % acum
Valido Bajo 189 96,9 96,9 96,9
Medio 6 3,1 3,1 100,0
Total 195 100,0 100,0

Fuente: SPSS
Interpretacion: Como se muestra en la Tab. 6 respecto a la dimensién intervenciones
donde el 96,9% de los encuestados se ubica en el nivel bajo; el 3,1% se ubica en el

nivel medio

Dimension: Conflicto Coactivo

Tabla 7.
Conflicto coactivo
Frec % % val % acum
Valido Bajo 185 94,9 94,9 94,9
Medio 8 41 41 99,0
Alto 2 1,0 1,0 100,0
Total 195 100,0 100,0

Fuente: SPSS

Interpretacion: Como se muestra en la Tab. 7 respecto a la dimension conflicto
coactivo donde el 94,9% de los encuestados se ubica en el nivel bajo; el 4,1% se

ubica en el nivel medio y el 1% en el nivel alto.



Dimension:

CambiosTabla

8.
Cambios
Cambios
Frec % % val % acum
Valido Bajo 181 92,8 92,8 92,8
Medio 14 7,2 7,2 100,0
100,0 100,0

Total 195
Fuente: SPSS '

Interpretacion: Como se muestra en la Tab. 8 respecto a la dimensién cambios

donde el 92,8% de los encuestados se ubica en el nivel bajo; el 7,2% se ubica en

el nivel medio.

Prueba de
normalidad
Tabla 9.

Kolmogorov-Smirnov?

RELATIONSHIP
MANAGEMENT

Estadistico | gl Sig.
DESARROLLO

,160 195 ,000
ORGANIZACIONAL
ESTRATEGIAS
CUSTOMER

,141 195 ,000

Prueba de Kolmogorov-Smirnov

Fuente: SPSS
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Yo, Dr. Juan Manuel Vdasquez Espinoza, docente de la Facultad de Ciencias
Empresariales y Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César
Vallejo Filial - Lima, Campus Los Olivos, revisor del Trabajo de Investigacion

fitulado:

“DESARROLLO ORGANIZACIONAL Y ESTRATEGIA CRM EN LA EMPRESA EZENZ
PARFUMS S.A.C., MIRAFLORES 2019" de la estudiante BLAS ZAPATA CLAUDIA

FIORELLA, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 23%

verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin.

La suscrita analizd dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender LA TESIS cumple
con todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la

Universidad César Vallejo.

Los Olivos, 09 de diciembre de 2019
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